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RESUMEN EJECUTIVO  
El presente trabajo contiene información para sustentar la idea de negocio de la prestación 
de servicios de cocina a domicilio para el segmento NSE B de las zonas 6 y 7 según el 
estudio distribución geográfica de APEIM. Las etapas revisadas son planificación y 
ejecución del proyecto antes del lanzamiento del mismo 
En el planeamiento estratégico se expuso la información sobre el análisis externo e 
interno, que permitieron situar a la empresa en el rubro de servicios de preparación de 
alimentos. Así mismo, se elaboró el análisis FODA, visión, misión, estrategias generales 
y objetivos estratégicos. 
Así mismo, se realizó la validación de la idea mediante encuestas y la creación de un 
landing page, que permitió conocer la opinión del target, además de realizarse el plan de 
marketing, tomando el análisis de las 4P’s de marketing: producto, precio, plaza y 
promoción. 
En la estructura de operaciones se refleja las políticas, especificaciones y todo el proceso 
para desarrollar el servicio, teniendo en cuenta cada detalle para el buen desempeño de la 
empresa. La estructura organizacional y de recursos humanos establece los principales 
beneficios, que la empresa brindará a sus trabajadores para poder retener y atraer talento 
humano. 
Finalmente, se analiza los flujos financieros para validar la viabilidad del proyecto y la 
rentabilidad del mismo. 
 
Palabra clave: servicios de cocina a domicilio; planificación; ejecución; análisis externo 
e interno; preparación de alimentos; FODA; encuestas; landing page; 4P’s de Marketing; 
retener; atraer talento humano; viabilidad; rentabilidad.  
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EXECUTIVE SUMMARY 
This work contains information to support the business idea of the provision of home 
cooking services for segment B of zones 6 and 7 according to the geographical 
distribution study of APEIM. The stages reviewed are planning and execution of the 
project before its launch. 
In the strategic planning, the information about the external and internal analysis was 
exposed, which allowed to place the company in the food preparation services category. 
Likewise, the FODA analysis, vision, mission, general strategies and strategic objectives 
were elaborated. 
Likewise, the validation of the idea was carried out through surveys and the creation of 
a landing page, which allowed knowing the opinion of the target, in addition to carrying 
out the marketing plan, taking as reference the analysis of the marketing 4P's: product, 
price, place and promotion. 
The operations structure reflects the policies, specifications and the entire process to 
develop the service, taking into account each detail for the good performance of the 
company.The structure of operations reflects the policies, specifications and the entire 
process to develop the service, taking into account each detail for the good performance 
of the company. The organizational and human resources structure establishes the main 
benefits that the company will provide its workers in order to retain and attract human 
talent. 
Finally, financial flows are analyzed to validate the viability of the project and its 
profitability. 
 
Keywords: home cooking services planning; execution; external and internal analysis; 
food preparation services; Foda; surveys; landing page; the marketing 4P’s; retain; attract 
human talent; viability; profitability. 
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INTRODUCCIÓN  
El siguiente proyecto abarca diferentes puntos claves en el desarrollo de una empresa 
emergente dedicada a la prestación de servicios de cocina a domicilio. Ante el alarmante 
crecimiento de violencia que vive la mujer peruana en distintos niveles de la sociedad, 
muchas de estas víctimas se refugian en casas hogares como “Mamá Victoria”. Es por 
ello, que encontramos una oportunidad perfecta de devolverles la confianza e 
independencia al insertarlas laboralmente en donde ellas se desenvuelven muy bien. 
Asimismo, el público objetivo requiere de este servicio de cocina a domicilio, ya que sus 
actividades del día a día priorizan otras, como lo es su familia, desarrollo personal, 
trabajo, entre otros. 
El proyecto está estructurado de ocho capítulos. En el primer capítulo se presenta el 
resumen ejecutivo del proyecto; en el segundo, se explica la idea de negocio y se presenta 
al equipo de trabajo ; en el tercer capítulo, se analiza el entorno general y específico de la 
empresa, se plantean los objetivos generales y estratégicos ; en el cuarto capítulo, se 
realiza la validación de la idea de negocio mediante una landing page y entrevistas ; en el 
quinto capítulo, se presenta la el plan de marketing, las estrategias de precio y producto 
enfocadas al mercado ; en el sexto capítulo, se establece el plan de operaciones apropiadas 
a negocio; en el séptimo capítulo, estructura organizacional de la empresa y los procesos 
que reclutamiento de las cocineritas y en el octavo  capítulo, se desarrolla el análisis 
económico y financiero del proyecto. 
Se espera que el presente trabajo de investigación motive a las diferentes instituciones 
públicas y privadas a incrementar el apoyo a las pequeñas empresas del país. 
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CAPÍTULO I. ASPECTOS GENERALES DEL 
NEGOCIO  
1.1. Idea / nombre del negocio 
Idea: La idea de negocio nace al identificar la necesidad de suplir una de las más grandes 
responsabilidades del hogar, que es la alimentación, debido a que en la actualidad gran 
parte de la fuerza laboral está conformada por hombres y mujeres que cuentan con familia 
y a la vez ocupan importantes puestos en empresas de nuestro país, es por ello, que al no 
contar con el tiempo requerido para atender esta prioridad, brindamos una alternativa que 
cubra sus expectativas en cuanto a calidad, higiene y seguridad alimenticia. 
Por lo que detectamos una oportunidad en el mercado para nuestro negocio de 
intermediación a través del cual, hombres y mujeres de la edad de 35 a 65 años que no 
pueden cocinar o simplemente no desean hacerlo puedan contratar nuestros servicios, 
mientras ellos disfrutan de su tiempo libre. 
Conocemos al consumidor peruano y sabemos que es lo que les gusta, además al contar 
con nuestro socio clave las casas hogar para madres solteras, nos permitan cubrir la 
necesidad de nuestros clientes, y aunque muchas de ellas no tienen un título de estudios 
del arte culinario, tienen experiencia en los quehaceres de la casa, esta oportunidad les 
ayudará a insertarse nuevamente en el mercado laboral, generando ingreso para sus 
familias. 
Nuestro propósito es que no exista la excusa de no alimentarse de forma sana, y que a la 
vez los ciudadanos Limeños puedan maximizar sus tiempos libres en lo que 
verdaderamente desean. 
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Nombre propuesto: 
Cocineras Express, “Comida con Sabor a hogar” 
 
1.2. Descripción del producto  
 
Después de realizar las entrevistas a nuestros clientes potenciales, pudimos darnos cuenta 
que las personas sobre todo la incorporación activa de la mujer – madre de familia al 
trabajo y desarrollo profesional son factores que hacen que el tiempo muchas veces juegue 
en su contra y esto repercute en los hábitos alimenticios de su familia, también se observó 
que a la mayoría de las entrevistadas no les gusta cocinar y realizan este quehacer 
domestico solo porque tienen que cumplir con su familia y se observó que mujeres adultas 
ya se cansaron de ocupar su tiempo en la cocina. 
Identificado esta necesidad latente en el mercado, Cocineritas Express se presenta como 
la mejor solución, ya que este proyecto atiende a las familias donde ambos jefes de hogar 
trabajan y/o madres de familia que siguen desarrollándose profesionalmente no tiene 
tiempo para cocinar y necesiten de una persona que realice esta tarea por ellos.  
 
Hoy en día el cliente está optando por exigir calidad referente al servicio que contrata y 
también de lo que consume, por lo que nosotros nos diferenciaremos de las otras 
empresas, ya que el servicio constará de acudir a los domicilios para preparar la comida 
solicitada.  Previamente, cuando el cliente solicite el servicio, se le informará de los 
insumos requeridos para la preparación del plato elegido y con los cuales debe contar, 
optimizando así el tiempo de la atención de la cocinera. Al término del servicio, se realiza 
la limpieza del área donde cumplió sus labores para luego retirarse. 
 
La recompensa que recibirá el cliente será la calidad del servicio para que se sienta feliz 
y olvide sus frustraciones del no poder cumplir con la preparación de los alimentos para 
su familia. 
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Las cocineras encargadas de la atención, son madres solteras de 18 a 45 años de edad 
residentes de Lima, quienes serán evaluadas en aptitudes culinarias y posteriormente 
capacitadas para una excelente atención a nuestros clientes. Al contratar los servicios de 
estas madres de familia, buscamos que estas personas se inserten al mercado laboral y 
encuentren bienestar para los suyos.                 
 
1.3. Equipo de trabajo 
 
Milagros Castillo Fernández 
Estudiante de administración de empresas del programa 
EPE de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – 
UPC. Cuento con más de 5 años desarrollando 
habilidades de servicio al cliente, gerenciales y 
seguimiento de procesos operativos. Organizada, 
responsable, empática, gusta trabajar en equipo y 
capacitar a estos mismos.  
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Tamy Zambrano Dominguez  
Profesional en Publicidad y Marketing.  
Estudiante de administración de empresas del programa EPE 
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC 
Cuento con más de 6 años de experiencia en empresas 
privadas. Orientada a la comunicación y Marketing con 
enfoque estratégico y analítico.  
 
Jorge Benavides Arrieta 
Estudiante de administración de empresas del programa EPE 
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC. 
Cuento con más de 5 años desarrollando habilidades en el 
sistema financiero. 
Los últimos 4 años vengo desempeñándose como analista en 
medios de pagos.  
 
Miguel Contreras Valdez 
 
Estudiante de Administración de Negocios Internacionales 
del Programa EPE de la Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas – UPC. Cuento con más de 8 años de experiencia 
en el área operativa y comercial, capacidad de organización, 
negociación, liderazgo. 
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CAPÍTULO II. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO  
2.1 Análisis externo 
2.1.1Análisis PESTEL 
2.1.1.1. Político – legal : 
Gobierno desestabilizado por fuertes crisis en los sectores educativos, salud y trabajo.  
El Perú tiene un entorno político muy favorable para el desarrollo de la inclusión 
financiera y el reto en la actualidad pasa porque esta se expanda y sea más rápida, con la 
finalidad de dar mayor acceso a la población. Sin embargo, está latente la estabilidad 
política y la gobernabilidad por casos de corrupción que pone en riesgo el estado de 
derecho 
Aunque en estos tres primeros meses del año, se tiene una alta inestabilidad política eso 
debido al factor de la renuncia del presidente por casos de corrupción y esta situación nos 
lleva a que la presidencia sea asumida por el vicepresidente Martín Vizcarra1, quién 
deberá colocarse la banda presidencial por el tiempo restante de mandato2. 
 Lamentablemente esto retrasa el fortalecimiento institucional que afiance la confianza de 
la inversión y esto pone en un escenario de desconfianza y riesgo en el crecimiento del 
PBI para este año. 
La crisis siempre genera inestabilidad en el tipo de cambio y en la calificación que nos 
colocan como país donde se pueda invertir es negativa. 
Ley de trabajadores de hogar 
El servicio se rige bajo la ley 27986 - Ley de servicio de trabajadores de hogar3. 
                                                 
1 (EL COMERCIO, 2018) 
2 (EL COMERCIO, 2018) 
3 (MINTRA, 2003) 
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La mencionada ley hace referencia a las empresas que proporcionen servicios domésticos, 
deben cumplir con todas los beneficios estipulados en la misma.  Esta obligaciones son 
necesarias, ya que permite pagar al trabajo sus beneficios que por ley corresponde, 
situación que permite el cumplimiento del marco de la legalidad, situación que genera 
una buena imagen de formalidad y permite un mayor de nivel de convocatoria de 
trabajadores, situación que permite una mayor expansión del servicio y tener con el 
personal requerido para el servicio. 
 
2.1.1.2 Social – cultural: 
Según datos brindados por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), el 
24% de las madres peruanas asume sola la responsabilidad de la crianza de sus hijos, es 
decir, 1 millón 200 mil madres son las denominadas madres solteras. 
El 50% de las madres peruanas tuvo su primer hijo o hija antes de los 22 años de edad, 
existen actualmente más de 8 millones de madres de familia, según las cifras de la 
institución. De ese total, más de 2 millones tienen entre 25 y 34 años. 
El crecimiento del sector de restaurantes presentó un crecimiento del 2.10%  debido al 
incremento del sector de restaurantes con una variación del 2.36%, de  otros tipos de 
actividades de comida en 2.09% 4. 
El desarrollo de los sub sectores de restaurantes se mueve según el siguiente cuadro:  
 
 
 
                                                 
4 (INEI, 2018) 
 
19 
 
 
Aún a pesar que el subsector de comida por encargo presentó una disminución por la baja 
de contratos para el servicio de catering, el panorama global de la gastronomía presenta 
un ambiente óptimo y beneficioso para el desarrollo del proyecto. 
 
2.1.1.3. Demográfico : 
 
El desarrollo demográfico del consumidor en función a su nivel socioeconómico presenta 
los siguientes valores de acuerdo a los estudios de mercado realizado por la Asociación 
Peruana de Empresas de Investigación de Mercados (APEIM). 
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Debido a que el desarrollo va dirigido a las damas que tienen familia analizamos los NSE 
necesarios para el desarrollo del proyecto5. 
 
 
                                                 
5 (APEIM, 2017) 
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El consumidor de los NSE C son los que gastan más en alimentos.6. 
 
El crecimiento de la población deja un escenario óptimo para el desarrollo del proyecto 
así como la distribución de los NSE B y C al cuál se dirige el servicio ofrecido7. 
 
Arellano: Estilos de vida en el Perú. 
Figura 1: ESTILOS DE VIDA 
                                                 
6 (APEIM, 2017) 
7 (APEIM, 2017) 
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    Fuente: Arellano Marketing 
 
El estilo de vida que hemos optado y el cual califica por estar orientado y segmentado es 
el de Proactivos ya que se adaptan según su estatus actual y al que quieren llegar. 
 
Tabla 1: ESTILOS DE VIDA 
SOFISTICADOS 
Son personas que les gusta verse bien y cuidan su imagen, son 
modernas y educadas. Características del público objetivo para 
Cocineritas Express. Personas siempre están pendientes de la 
moda y de las tendencias. 
MODERNAS 
Son mujeres que realicen más de dos funciones al día, que buscan 
un crecimiento profesional y personal, les causa rechazo el 
machismo. 
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CONSERVADORAS 
Son mujeres que viven en mundo con costumbres tradicionales y 
religiosas. Son sobreprotectores con sus hijos ¨Mama Gallina¨ 
siempre buscan la superación de su familia. Son muy trabajadores y 
responsables de los gastos de la canasta familiar. 
 
2.1.1.4. Económico : 
La economía del país media por el PBI presenta una mejora para el año 2018 referente al 
año 2017, sin embargo, no llega a alcanzar los 8.45% presentados el 20108. Pero a nivel 
de la región sur, el país presenta un mejor resultado. 
Figura 2: PBI 
 
La tasa de interés de referencia utilizada como base para la colocación de 
inversiones/financiamientos mantiene una ligera baja para el año 2018. 
 
 
 
 
                                                 
8 (DURAND CARRION, 2018) 
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La variación del tipo de cambio de la moneda nacional frente a la divisa americana, 
presentó una baja en los últimos meses pero se espera que se incremente para fines de año 
debido a la situación política-económica que actualmente atraviesa el país. 
 
 
 
Figura 3: SITUACION DEL MERCADO LABORAL 2018 
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Según Sexo9. 
En el trimestre de análisis, la PEA femenina se incrementó en 2,3% (53 mil 100 mujeres); 
mientras la PEA masculina disminuyó en 0,3% (9 mil 200 hombres). El 45,8% (2 millones 
407 mil 700 personas) de la PEA de Lima Metropolitana lo conforman las mujeres y el 
54,2% (2 millones 844 mil 300) los hombres. 
Según Edad10 
De acuerdo a la edad, la PEA aumentó en 7,5% (96 mil 200) entre los que tienen de 45 y 
más años de edad; mientras que disminuyó en 1,5% (17 mil 900 personas) entre los 
jóvenes de 14 a 24 años y en 1,3% (34 mil 300 personas) en la población de 25 a 44 años. 
El 22,6% de la PEA tiene entre 14 a 24 años, el 51,3% de 25 a 44 años y el 26,1% de 45 
y más años de edad.  
                                                 
9 (MINTRA, 2003) 
10 (MINTRA, 2003) 
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El crecimiento económico del Perú según la cámara de Comercio de Lima es de 2.6% al 
finalizar el año 2017 y su proyección para el 2018 es entre 3.5% y 4.0% donde las 
exportaciones será el motor e impulso de crecimiento, además del crecimiento de los 
sectores de servicios,  minería y pesca con una recuperación del sector manufactura.  
Este crecimiento se respalda con una mejora en el comportamiento de la demanda interna, 
ya que hay una aceleración de la inversión pública  y un sostenimiento de las 
exportaciones. El panorama internacional se presenta favorable para las actividades de 
exportación. 
Estas mejoras en los indicadores macro económicos son beneficiosos para el desarrollo 
del proyecto pues brinda un escenario con miras a un crecimiento del país. 
2.1.1.5. Medio ambiental: 
En la actualidad no se visualizan aspectos ecológicos que incidan de manera negativa en 
el giro del negocio que presentamos. Sin embargo, tener una propuesta de servicio dentro 
de una cultura saludable, nutritiva y orgánica permite intensificar una opción creativa, 
innovadora e ingeniosa para los usuarios que se conecta con el servicio. 
Ser una organización orgánica y saludable permite alinear nuestro servicio dentro de una 
responsabilidad social. Además, hay un compromiso y exigencia con la salud de los 
usuarios, situación que permite una mayor conexión de servicio y crecimiento intensivo 
de valoración por parte del usuario cuando hay un nivel de satisfacción  óptimo  y 
coherente con los principios de cuidado y conservación de la salud ambiental. 
2.1.1.6. Tecnológico: 
El sector servicios afronta un bajo riesgo o amenaza tecnológica, ya que al ser una labor 
netamente doméstica y donde necesariamente interviene la labor del hombre, aún no se 
cuenta con algún desarrollo tecnológico que se encargue de la preparación de la comida 
y que al largo plazo pueda reemplazar la ejecución de esta actividad. Por lo tanto, la idea 
de negocio tiene un servicio personalizado y diferenciado según las necesidades y 
exigencias de los usuarios con un alto grado de adaptabilidad en función a necesidades 
propia del entorno. 
En los últimos años la tecnología se ha convertido en una herramienta importante que 
facilita  la vida a los consumidores mediantes las páginas web, APP´s y que generan un 
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vínculo con empresas que brindan ese servicio. Por dichos medios reduciremos las 
barreras de comunicación con los clientes potenciales y será nuestra estrategias más 
importante, ya que nos permitirá captar clientes potenciales, retener a los clientes ya 
ganados por el feedback brindado y mejorar campañas o implementar nuevas 
promociones y/o o nuevas formas para satisfacer las necesidades de nuestros clientes. Las 
acciones que se tomarán son la contratación del dominio y el diseño del aplicativo que 
nos ayudará a tener una información más certera y acercamiento del cliente.  
Para web nosotros necesitamos contratar un dominio y la implementación del aplicativo 
el cual nos permite estar mas conectados a los usuarios. Las redes sociales que 
utilizaremos son: Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram, etc.11. 
Es una oportunidad para captar a más personas, promocionar y fidelizar, también nos 
ayudara a comunicar de una manera dinámica la nueva propuesta de negocio y brindar 
información y esto nos ayudara a estar en constante innovación y dispuestos a cambio 
según la que el cliente exija12. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
11 (IPSOS, 2017) 
12 (DIARIO GESTION, 2017) 
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Figura 4: IPSOS 
 
 
29 
 
 
 
2.2. Análisis interno 
2.2.1. Análisis de las 5 fuerzas de Porter: 
En este punto se evalúa el poder de negociación con los clientes, proveedores, 
competidores y los posibles productos sustitutos al servicio prestado por Cocineritas 
Express, con la finalidad de evaluar el nivel de competencia en el mercado. 
Tabla 2: Las 5 fuerzas de Porter 
 
 
 
2.2.1.1. Competidores 
Los principales competidores de la empresa giran en torno a empresas de catering, que 
ofrecen una variedad de servicio orientado a facilitar los alimentos a sus clientes 
llevándolos preparados para ser servidos durante las reuniones sociales que estos 
dispongan. 
 
 
5 F
UE
RZ
AS
 DE
 PO
RT
ER
  
 COMPETIDORES 
 .EMPRESAS DE CATERING EN LIMA: LA FRANCE 
CATERING,  K&J EVENTOS Y CATERING 
.MARCAS DE SERVICIOS: PAOLA PICCIOTI, MOZOS DE 
LUXCE 
 COMPETIDORES POTENCIALES 
 NEGOCIOS DE MARCAS DE FRANQUICIAS: MR. SUSHI, 
TELEPIZZAS, PAPA JHONS, POPEYES. 
NEGOCIOS DE MARCAS NACIONALES:  NORKYS , LAS 
CANASTA, EL REY, KIKKOS, BURGER KINGS ... 
 PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTOS  LO DE CONSERVAS Y TODO EL SECTOR DE AJINOMEN  
 PROVEEDORES Y OTROS ACTORES DE LA CADENA DE VALOR  MERCADO DE BARRIO, MASS,TAMBO E HIPERMERCADOS 
 CLIENTES 
 ALTA EXIGENCIA DE PRODUCTOS E INSUMOS 
 CERTIFICACIÓN DE SERVICIO  CON ESTÁNDARES DE 
NUTRICIÓN Y VIDA 
 SERVCIO IDÓNEO Y DIFERENCIADO A LAS NECESIDADES
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Entre estas empresas tenemos a los siguientes: 
 Gustos y Sabores Catering & Buffet13 
 Complichef14, ubicado en Los Almendros 265 dpto 208 La Molina, brinda el 
servicio buffet a domicilio. 
 Tzabar Catering Gourmet y Eventos15, Empres que brinda el servicio de catering 
al domicilio de los clientes. 
 Los desayunos de Gusto16, empresa especializada en la elaboración de desayunos 
y entregarlos al domicilio del cliente. 
 
  
 
2.2.1.2. Clientes 
El mercado al cuál se dirige nuestro producto está conformado por más de 2492,3 mls de 
personas ubicadas en Lima Metropolitana, los mismos que se distribuyen en 26% y 43% 
entre los sectores de NSE A/B y C17. 
 
 
                                                 
13 (GUSTOS Y SABORES CATERING, 2017) 
14 (COMPLICHEF, 2017) 
15 (TZABAR CATERING GOURMET, 2008) 
16 (LOS DESAYUNOS DE GUSTO, 2013) 
17 (CPI, 2017) 
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Figura 5: CLIENTES NSE 
 
Del mismo modo, la distribución de los hogares por rango de edad18 es: 
 
Con una población amplia de consumidores, su nivel de negociación es menor frente a la 
empresa. Pues esta dispone de un amplio mercado al cuál dirigir su producto. 
2.2.1.3 Proveedores 
Los principales proveedores del proyecto están conformados por los supermercados, 
mercados y distribuidores de abarrotes. Debido a la gran cantidad de ofertas de productos 
                                                 
18 (CPI, 2017) 
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su poder de negociación es BAJA frente a la empresa. Pues esta puede elegir entre 
comprar en el súper o en el mercado mayorista. 
Entre estos proveedores tenemos a los siguientes: 
 Mercado Mayorista de Santa Anita 
 Mercado Modelo de Frutas en San Luis 
 Terminal Pesquero de Ventanilla 
 Terminal Pesquero de Villa María del Triunfo 
 Supermercado MAKRO 
 Supermercado Plaza Vea 
 Supermercado Metro 
 Supermercado Tottus 
 
Descripciones:  
Mercados, Estos centros de acopio son los principales centros de distribución de 
productos de procedencia nacional del interior del país. Debido a su naturaleza comercial, 
se pueden obtener precios mayoristas a muy bajos costos. 
Terminales, Estos centros de acopio de productos marinos son los principales centros de 
distribución de pescados y mariscos, en condiciones óptimas para el desarrollo del 
proyecto. Los costos que se manejan en estos centros de venta son los más bajos del 
mercado por dispones grandes cantidades y mucha oferta de sus productos. 
Supermercados, Los supermercados son centros de venta mas organizados, donde se 
puede hallar los productos en mayor variedad pero cuyos costos son superiores a sus 
predecesores. 
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2.2.1.4 Productos sustitutos 
Entre los productos sustitos al servicio que ofrece la empresa tenemos a los siguientes:  
 Aplicaciones (App) del servicio de delivery de comida de diversas tipos como 
china, japonesa, italiana, mexicana, etc. 
 Páginas web de los restaurantes que ofrecen los servicios de delivery de sus 
diversos productos a los clientes. 
 Los patios de comida de los diversos supermercados en los cuales puedes hallar 
la comida preparada y llevarla a casa. 
 Los restaurantes cercanos que puedes pasar a comprar los alimentos preparados. 
2.2.1.5. Competidores Potenciales 
El ingreso de nuevos competidores es latente debido al nivel de rentabilidad esperada del 
proyecto. Las barreras de ingreso que deberan hacer frente las nuevas empresas van en 
torno a los aspectos legales de salubridad requeridos para el desarrollo de este tipo de 
negocios. 
 Certificado de sanidad del local 
 Certificado de sanidad del personal que labora 
 Permisos de operación 
 Disponer de personal capacitado en el rubro 
 
2.2.2. Análisis FODA 
De acuerdo a lo observado en nuestra investigación hemos podido definir ciertas 
fortalezas y oportunidades de mejora con las que cuenta nuestro negocio, para luego 
aplicarlas al momento de determinar nuestra estrategia. Siendo las más importantes: 
2.2.2.1 Fortalezas 
Servicio personalizado con horario flexible según  requerimiento del cliente. 
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 Servicio con alto valor nutricional. 
 Personal con capacitación externa continúa. 
 Ahorro de costos al no requerir oficinas físicas.  
 Canal de promoción digital. 
 Convenio con Casas Hogares.  
2.2.2.2 Debilidades 
Dificultades para el acceso a la financiación.  
 Falta de capacidad para atender a todos los clientes potenciales fuera de nuestra 
zona de influencia.  
 Falta de certificación en calidad. 
 No contar con abastecimiento de insumos propios para los clientes. 
2.2.2.3 Oportunidades 
 Alianzas estratégicas con grandes empresas (más de 500 trabajadores) con la 
finalidad de captar clientes potenciales. 
 Incremento de las mujeres al mercado laboral. 
 Miembros de la familia con mayor carga de laboral y especialización profesional. 
 Alto índice de mujeres con tendencia a la modernidad que descartan actividades 
domésticas. 
2.2.2.4 Amenazas 
 Crisis económica que involucre una disminución de los ingresos del mercado 
objetivo. 
 Creación de mala reputación online de la empresa. 
 Redes sociales que generen una competencia muy amplia.  
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 Fuga de talento humano. 
 
2.2.3. FODA Cruzado 
 
Tabla 3: FODA CRUZADO 
 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
 F1. Servicio personalizado 
con horario flexible según  
requerimiento del cliente. 
F2. Servicio con alto valor 
nutricional. 
F3. Personal con 
capacitación externa 
continúa. 
F4. Ahorro de costos al no 
requerir oficinas físicas.  
F5. Canal de promoción 
digital. 
F6. Convenios con Casa 
Hogares. 
D1. Dificultades para el 
acceso a la financiación.  
 
D2. Falta de capacidad para 
atender a todos los clientes 
potenciales fuera de nuestra 
zona de influencia.  
 
D3. Falta de certificación en 
calidad. 
 
D4. No contar con 
abastecimiento de insumos 
propios para los clientes. 
OPORTUNIDADES(O) ESTRATEGIA - FO ESTRATEGIA – DO 
O1. Alianzas estratégicas con 
grandes empresas (más de 500 
trabajadores) con la finalidad de 
captar clientes potenciales. 
O2. Incremento de las mujeres 
al mercado laboral. 
O3. Miembros de la familia con 
mayor carga de laboral y 
especialización profesional. 
O4. Alto índice de mujeres con 
tendencia a la modernidad que 
E1. Brindar el servicio de 
cocina de alta calidad frente 
a la necesidad de las 
familias (F2-O4). 
E2. Generación de nuevos 
puestos de trabajo para un 
sector diferenciado. (F6-
O2) 
E3. Utilización de nuestras 
herramientas digitales para 
E1. Buscar una 
certificación que nos 
permita generar 
confiabilidad con grandes y 
nuevas empresas. (D3-O1) 
E2.  Buscar proveedores 
para la obtención de 
insumos para nuestros 
clientes de una forma más 
ágil. (D4-04) 
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descartan actividades 
domésticas. 
 
la captación en las grandes 
empresas. (F5-O1) 
E4. Servicio especializados 
adecuados a la 
disponibilidad del cliente 
(F1-O3) 
AMENAZAS(A) ESTRATEGIA - FA ESTRATEGIA - DA 
A1. Crisis económica que 
involucre una disminución de 
los ingresos del mercado 
objetivo. 
A2. Creación de mala 
reputación online de la empresa. 
A3. Las redes sociales que 
generen una competencia muy 
amplia.  
A4. Fuga de talento humano. 
E1. Oportunidad de 
desarrollo profesional a 
través de una línea de 
carrera para nuestros 
colaboradores. (F3,F6-A4) 
E2. Evaluación de 
satisfacción de nuestros 
clientes posterior al 
servicio brindado. (F2, F3-
A2) 
E3. Actualizaciones 
constantes de nuestras 
redes sociales y pagina web 
para mantener la presencia 
en el mercado. (F5-A3) 
E1. Garantizar el servicio 
prestado mediante un 
certificado de calidad 
evitando riesgo 
reputaciones. (D3-A2) 
E2. Diversificación de los 
servicios brindados para 
minimizar el impacto de la 
crisis económica con la 
empresa (D1-A1) 
 
2.3. Visión 
Ser la empresa referente en el rubro de cocineras a domicilio y ser reconocido por la 
calidad de sus productos y servicios en el mercado nacional. 
 
2.4. Misión 
Ser un generador de experiencias memorables de compra para ser la primera opcion para   
nuestros clientes y tengan una mejor calidad de vida. Mediante productos y servicios 
rentables, sostenibles y responsables.  
37 
 
2.5. Estrategia Genérica  
Cocineritas Express  es un servicio personalizado que desarrolla las estrategias de 
Michael Porter, este modelo se define en relación a la ventaja competitiva que presenta la 
empresa y el mercado al cual se dirige. En este caso se desarrollará una estrategia de 
diferenciación basada en una plataforma virtual “Cocineritas Express” que permitirá el 
monitoreo en tiempo real de los procesos de servicios que brinda el equipo de cocineras 
en acción dentro del rubro de la preparación: antes, durante y después. Se mostrará 
mediante plataforma  las diversas actividades, de esta forma se generará seguridad y 
tranquilidad a las madres del servicio de preparación de alimentos que se le brinda de alta 
calidad y de acuerdo a estándares de certificación de salud y nutrición, conservando el 
concepto de cocina tradicional como hecho en casa. Las bondades del servicio y la 
experiencia de los clientes lo tendrán al alcance de sus manos, además de los 
reconocimientos y certificaciones de nuestras cocineras como parte de la información y 
comunicación para los usuarios. Ahora todo lo podrán encontrar en esta plataforma y 
podrán descargarlo de cualquier celular o computadora a través de la página web.  
Otra estrategia diferenciadora son los horarios a escoger para cubrir las necesidades de 
las madres que cada vez dentro de la globalidad y modernidad desean un servicio 
adaptado a sus necesidades, situación que cada vez más se va incorporando atributos 
propios a las necesidades del cliente.  
 
2.6. Objetivos estratégicos 
 
Posicionar a ¨Cocineritas Express¨ a nivel de Lima como la primera marca de cocineras 
a domicilio, que, a través de la estrategia de diferenciación, brinda a los clientes calidad. 
Educar y difundir a los clientes sobre los beneficios que el servicio brinda, a través de 
acciones de comunicación y publicidad en el primer trimestre del 2018. 
Gestionar alianzas estratégicas con casitas de hogar que permitan ampliar el mercado y 
llegar a más clientes. 
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Alcanzar una rentabilidad de 30% del nivel de los ingresos para los próximos años. 
Completar un equipo de profesionales que se dediquen a cada área de la empresa, que se 
maneje estratégicamente para alcanzar altos niveles de calidad en el producto.  
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CAPÍTULO III. INVESTIGACIÓN / 
VALIDACIÓN DE MERCADO 
40 
Tabla 4: MODELO DE NEGOCIO SEGUN BUSINESS MODEL CANVAS 
 
Socios claves 
Comité del vaso 
de leche. 
Casa de hogar de 
madres solteras 
por zonas (Lima 
Norte, Lima 
Centro, Lima 
Moderno, Lima 
Este, Lima Sur). 
Actividades claves 
Reclutar madres solteras. 
Proceso de aprendizaje y 
capacitación. 
Generar una red de contactos. 
Publicidad. 
Propuesta de valor 
Garantía del servicio 
brindado. 
Optimizar el tiempo 
con la libertad de 
realizar múltiples 
actividades sin 
preocuparse del 
almuerzo. 
Tener comida 
saludable. 
Tiempo con la familia. 
 
Relación con los 
clientes 
A través de plataformas 
digitales, redes sociales 
y pagina web. 
Segmentos de clientes 
Mujeres 
Clientes: Todas las mujeres 
solteras a partir de los 35  a 65 años 
que viven solas y que deseean 
tener una aliemntación saludable. 
Usuarios: Mujeres  
Segmentos más importantes: 
Mujeres con una vida activa con 
muchas obligaciones y 
disponibilidad de tiempo. 
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 Recursos clave 
Personal de distintas edades. 
Software (calificación del 
personal) 
Certificación de aptitudes 
culinarias según segmentos: 
Criolla, Vegetariana, Light ,etc.
 Canales 
Web - Redes Sociales  
Publicidad  
Visitas a empresas 
 
 
Estructura de costos 
Capacitación constante. 
Adquisición de activos como: computadoras, 
softwares. 
Marketing Digital. 
Pago al personal. 
Impuestos 
Publicidad y promoción 
Campaña de marketing 
Fuentes de ingresos 
Brindar el servicio 
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3.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de 
validación de hipótesis 
 
Tabla 5: EXPERIMENT BOARD 
 
 
De acuerdo al problema planteado la solución que sugerimos, es que nuestro público 
objetivo que tiene problemas para alimentar a sus menores hijos, cuente con una persona 
que pueda ayudarles con las labores de cocina y así puedan seguir alimentando a sus 
familias de manera sana, sin tener que contratarla de tiempo completo pero que les ayude 
a cubrir esta actividad para que puedan tener más tiempo de calidad para la crianza de sus 
menores hijos. Es por eso que existe “Cocineritas Express”, para atender esta necesidad. 
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3.1.1. Supuesto más riesgoso: supuestos de hipótesis problema solución. 
 
Según el supuesto 4más riesgoso que se planteó es que las mujeres que tienen múltiples 
actividades desean brindarle a su familia el tiempo disponible para actividades recreativas 
y así delegar la labor de cocina a una tercera persona, ya que no les gusta cocinar ni tienen 
experiencia en preparación de la comida. 
Adicional a ellos pudimos confirmar el supuesto de que no cuentan con presupuesto para 
contratar personal de tiempo completo.  
 
3.1.2. Método y criterio de éxito: objetivo mínimo del product pitch. 
 
El método que utilizamos para validar nuestra hipótesis de solución, es la utilización de 
un Landing page, página creada a través del programa Unbounce, que nos permite 
mostrarle a nuestros clientes potenciales de que se trataría el servicio a brindar antes de 
ser puesto en marcha y así obtener la respuesta acerca del interés que podría despertar en 
nuestros clientes a través de la contabilización de emails.  
 
El objetivo mínimo que planteamos para el pitch es 12% como tasa de conversión. 
A continuación mostramos la imagen del Landing page creado: 
 
 
 
 
 
 
Figura 6: Landing page 
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3.1.3. Herramienta de validación 
 
Las herramientas para la validación del supuesto planteado, son la tasa de conversión la 
cual se incrementa o disminuye a media que el público objetivo va ingresando al Landing 
y colocan su email para recibir mayor información. Al culminar nuestra etapa publicidad 
mediante Facebook, obtenemos un indicador de conversión de 13.46%. 
 
 
Figura 7: PUBLICIDAD DE FACEBOOK 
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La vista previa de la publicación en Facebook fue la siguiente: 
 
3.2 Resultados de la investigación 
Luego de lanzar la publicidad en la red social, se obtuvo los siguientes indicadores : 
 
 
 
 
Figura 8: TASA DE CONVERSION 
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La tasa de conversión que proporciona Unbounce es de 13.46%.  
Asimismo, el público objetivo que demostró mayor interés por la idea de negocio son 
mujeres (94%) entre 35 a 65 años de edad.  
 
Tabla 6: Porcentaje de visitas 
 
 
 
3.3 Resultado Final: Conclusiones 
Como resultado final se debe perseverar en el modelo de negocio de servicio de cocineras 
a domicilio especialistas en comida casera, ya que se puede apreciar que hay un mercado 
que demuestra un gran interés por contar con el servicio, por ser diferente al servicio 
doméstico tradicional y somos profesionales en la preparación de la comida.(Ver anexo1) 
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Se contará con una página web y un fan page en Facebook muy amigables donde se 
brindara mayor información sobre la línea de servicios de comida que se ofrece, dejando 
que nuestros potenciales clientes conozcan más de nosotros. 
Como aprendizaje podemos decir que muchas mujeres se sienten frustradas al momento 
de entrar a la cocina ya que en ocasiones no saben cocinar o como la mayoría manifestó 
que no les gusta este quehacer doméstico, lo realizan porque tienen una familia que deben 
alimentar y lo hacen de acuerdo al gusto de sus pequeños o la comida más rápida que 
puedan realizar para salir del paso, las madres son conscientes que no están alimentado a 
su familia de manera óptima. Asimismo, delegan esta labor a las personas mayores en 
casa (abuelas), quienes se encargan de la alimentación y cuidado de los menores en el 
hogar. 
Es por ello que vamos a perseverar con nuestro modelo de negocio. 
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CAPÍTULO IV. PLAN DE MARKETING 
A continuación se plantean los objetivos que desea alcanzar el proyecto Cocineritas 
Express y las acciones orientadas al mercado objetivo para el logro de dichos objetivos. 
Asimismo, se detalla la situación del entorno que afronta la empresa.  
4.1 Planteamiento de objetivos de marketing 
 
 
4.2 Estrategias de marketing:  
El servicio que brinda la empresa es un B2C (Busines to Consumer) que se sustenta con 
sus factores diferenciadores como ventaja competitiva. De tal forma, se utilizará la 
estrategia de diferenciación por calidad del servicio, calidad y disponibilidad del servicio. 
4.2.1 Segmentación  
El tipo de cliente al cuál se dirige la empresa es toda aquella persona cuyos tiempos los 
tiene copados por sus diversas actividades tales como el trabajo, los estudios, la familia, 
etc. Esto supone un gran consumo de su tiempo durante los días de la semana. También, 
se considera que este tipo de usuarios disponen de su fin de semana para la realización de 
sus actividades recreativas y/o reuniones familiares o sociales. Son mujeres valientes, 
 
 Corto plazo  
(1er año) 
 
Desarrollar la cartera de clientes y socios estratégicos. 
Alcanzar el incremeno de ventas proyectado en el desarrollo del negocio. 
Ser reconocidos como la mejor alternativa de cocina express a domicilio. 
 Mediano plazo 
(2do año) 
 Posicionarse  como  la mejor  alternativa de  cocina a domicilio,  por  la  calidad  ,  servicio de  los 
productos y personal. 
Desarrollar un programa de fidelización de clientes frecuentes. 
Garantizar el cumplimiento de la promesa de la compañia sobre la calidad y tiempo de estrega 
del servicio. 
 Largo plazo 
(3er año) 
 Mantener la estrategia de diferenciación para la segmentación del publo objetivo referido en el 
proyecto. 
Desarrollar los canales de comunicación de los servicios de la empresa. 
Desarrollar de una adecuada red de atención a los clientes, con la mayor cobertura en espacio y 
tiempo. 
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trabajadoras, seguras de sí mismas, independientes, responsables pero siempre 
preocupadas por su alimentación de ella y su familia. 
4.2.1.1 Característica Geográfica: 
Debido a que no es necesario un centro de operaciones, pues el personal que brindará el 
servicio se trasladará al domicilio del cliente. Primera instancia se prevé atender a los 
distritos de las zonas 6 y 7 comprendidos por los siguientes: 
 Zona 6: Jesús María, Lince, Pueblo Libre, San Miguel, Magdalena 
 Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina 
Luego se prevé atender los distritos de las zonas 2 y 4 que comprenden a los siguientes 
distritos dentro de su zonificación: 
 Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martín de Porras 
 Zona 4: Cercado, Rímac, Breña, La Victoria 
4.2.1.2 Características Demográficas: 
El segmento al cuál se dirige los servicios de la empresa va dirigido a personas que no 
disponen de un tiempo adecuado para este tipo de actividades y desean el soporte 
necesario para la realización de las actividades de la cocina en sus hogares de manera que 
no se descuide la alimentación de la familia en el día a día de sus quehaceres. Asimismo, 
dirigido a las personas mayores encargadas del hogar, quienes realizan múltiples 
funciones como el cuidado de sus nietos, cocina, entre otras labores domésticas. 
Para ello se seleccionó al nivel socio económico B, quienes son lo que presentan estas 
necesidades en mayor volumen y tienen el poder adquisitivo para poder hacerlo. Para el 
cálculo de los valores nos apoyamos en el estudio realizado por la Asociación Peruana de 
Empresas de Investigación de Mercados (APEIM)19 quienes determinan lo siguiente : 
                                                 
19 (APEIM, 2017) 
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Tabla 7: DISTRIBUCION DE ZONAS 
 
4.2.1.3 Características Pictográficas: 
Los consumidores del servicio de COCINERITAS EXPRESS, son mujeres modernas y 
muy activas. No son las personas convencionales y tradicionales. Gustan mucho de la 
tecnología y están predispuestos a requerir los servicios. 
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Este segmento dispone de un alto nivel de interacción social y se preocupa por mantener 
un nivel social aceptable sin descuidar sus obligaciones en el hogar. 
Otra de las características de estos usuarios es que están orientados a delegar tareas, 
contratar servicios domésticos, disponiendo de una actitud « Hágalo por mi », en su afán 
de buscar la mayor funcionalidad en los productos y servicios que adquieren. 
4.2.2 Posicionamiento 
4.2.2.1. Clientes: 
Mujeres modernas, sofisticadas, trabajadoras. 
Mujeres amas de casa, con hijos. 
Para entender de manera más detallada al cliente de Cocineritas Express se realizó el 
siguiente mapa de empatía: 
Tabla 8: MAPA DE EMPATIA 
 
Fuente: Propia 
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Debido a que el negocio utiliza el modelo B2C (Business to Consumer) su 
posicionamiento está basado en la diferenciación de su servicio que forma parte de su 
ventaja competitiva. 
4.2.2.2. Los factores diferenciadores: 
 Compromiso de valor relevante para el consumidor. 
 Servicio express de personal calificado en cocina. 
 Innovación del servicio en beneficio del consumidor. 
 Disponibilidad de horarios adecuados y requeridos por el usuario. 
4.2.2.3. Insights: 
 
 Pierdo mucho tiempo en la cocina. 
 No se cocinar. 
 Tengo otras obligaciones, prefiero comprar comida. 
 No puedo hacer todo en la casa. 
El posicionamiento elegido para que el producto este en la mente del cliente son:  
 Calidad: El servicio brindado y el producto final cumplirá con los estándares 
establecidos por la empresa y habrá un seguimiento de satisfacción del mismo. 
 Comodidad: El servicio se le brindará al lugar y hora establecida por el cliente.  
 Practicidad: Con un simple pago, el cliente tendrá un servicio solicitado. 
 Slogan: “Comida con sabor a hogar” y “Déjanos la cocina y disfruta de tu familia” 
Las frases escogidas son las más representativas del insight que se encontró en la 
investigación del público objetivo. Las características principales del slogan son el 
lenguaje coloquial y fácil de recordar, también analizamos la necesidad del segmento al 
que nos dirigimos.  
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4.3 Mercado Objetivo 
4.3.1. Tamaño de mercado 
 
El mercado es muy amplio y global, por eso Cocineritas Express está dirigido 
principalmente a mujeres que necesitan el servicio de cocina en su casa para facilitarle las 
obligaciones y poder realizar otras obligaciones en la ciudad de Lima 20. La población 
total en Lima Metropolitana es de 9 millones 752 mil habitantes, siendo un 51,3% 
mujeres. 
 
                                                 
20 (CPI, 2017) 
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El mercado se concentrará por NSE (B) y en los distritos donde se realizara el servicio 
son en la Zona 6 y 7. 
Tabla 9: MERCADO OBJETIVO 
 
 
 
4.3.2. Tamaño de mercado disponible 
El mercado operativo del proyecto se basará en función a la segmentación de los usuarios 
del servicio y para ello utilizamos la información del APEIM y del CPI para su respectiva 
clasificación. 
Tabla 10: TAMAÑO DEL MERCADO 
 
 
Los valores están expresados en miles.
*Los valores están expresados en miles.
55 
4.3.3. Tamaño de mercado operativo (target) 
El target del proyecto se define por el nivel de aceptación del proyecto y por la 
participación de la empresa en el mercado local. Para ello utilizamos el resultado de las 
encuestas realizadas para determinar la predisposición del cliente en adquirir el servicio 
de la compañía. 
Tabla 11: MERCADO OPERATIVO 
 
 
4.3.4. Potencial de crecimiento del mercado 
Existe un potencial incremento del 42% en los últimos años, los peruanos comen afuera 
al menos una vez a la semana21. Lo que significa que hay un mercado potencial para el 
ingreso, consumo y utilización de nuestro servicio. 
 
4.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix 
4.4.1. Estrategia de producto / servicio  
COCINERITAS EXPRESS es una empresa orientada a atender la demanda de apoyo en la 
cocina de los usuarios que debido a los tiempos ajustados entre sus actividades no 
disponen de los espacios necesarios para hacer las compras y preparar los alimentos. 
                                                 
21 (NIELSEN, 2016) 
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La estrategia de producto/servicio del proyecto se encuentra en la fase de introducción 
por tal motivo, los esfuerzos del área de marketing serán penetrar el mercado en el menor 
tiempo posible para alcanzar el crecimiento proyectado de la empresa. 
Las características que presenta el servicio en esta etapa son: 
 El volumen de pedidos en el primer año se proyectan que serán bajas, porque el 
servicio es nuevo en el mercado y requerimos ganar presencias con los clientes 
potenciales. 
 Es estratégico generar vínculos con los clientes potenciales, maximizar las 
promociones y ser eficientes con la comunicación utilizada y sus medios. 
 Invertir en recursos en creación y mantenimiento del valor agregado para nuestras 
alianzas estratégicas, para que así las operaciones de los servicios sean óptimos. 
Figura 9: CICLO DE VIDA DEL PROYECTO 
Ciclo de vida del proyecto: 
Fuente: Propia 
 
Matriz Ansoff: 
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De acuerdo a la matriz Ansoff, la estrategia que se utilizará será de del desarrollo del 
producto que pertenece al cuadrante de mercado actuales con productos nuevos. 
El desarrollo del producto se basará en la diferenciación de sus características durante a 
prestación y luego de esta. 
 
4.4.2. Diseño de producto / servicio  
Los usuarios de COCINERITAS EXPRESS, esperan que la plataforma virtual de la 
empresa sea interactiva e intuitiva. Es decir, que su navegación no sea complicada para 
alguien que dispone poco tiempo para realizar las transacciones comerciales necesarias. 
La principal actividad clave de la empresa es la gestión de su plataforma virtual, pues esta 
la ventana de comunicación de la empresa con sus clientes. Port al motivo esta siempre 
debe encontrarse en óptimas condiciones con actualizaciones constantes que le permitan 
agilizar sus operaciones de acuerdo a los requerimientos de cliente. 
4.4.2.1 Descripción: 
Forma: 
COCINERITAS EXPRESS es una plataforma virtual fácil de encontrar en los principales 
buscadores de red. 
Características: 
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La plataforma será fácil de usar, sin perder la estética en busca de la simplicidad para el 
usuario. El contenido de la página deberá ser sencillo y orientado a guiar al usuario a 
poder solicitar su requerimiento con la mayor facilidad posible. 
La estructura de la página estará orientada a que cuando el usuario ingrese por primera 
vez, pueda realizar todos los procesos de manera inmediata de manera que se reduzca el 
riesgo que el consumidor salga de la página sin solicitar un servicio. 
La descripción de los servicios y los requerimientos de cada uno para su prestación deben 
ser simples, claros y precisos para un fácil entendimiento de las condiciones contractuales 
de la adquisición del producto/servicio. 
Se deben ofrecer canales de ayuda como mensajería instantánea para tener un alto nivel 
de respuesta y asegurar que el cliente se sienta atendido. 
Algo que se debe considerar como un plus del servicio es que los cocineros destinados a 
los domicilios del usuario podrán ser rastreables por GPS de manera que se pueda estimar 
el tiempo de ruta para llegar al punto donde se brindará el servicio, así como el tiempo de 
permanencia en el lugar requerido. 
 
Figura 10: PAGINA WEB 
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Nivel de calidad: 
La calidad de la página y del contenido de esta deberá resaltar a penas el usuario ingrese 
a la dirección web. Es decir, debe existir un mantenimiento constante del servidor para 
que los procesos comerciales sean agiles. 
Durabilidad: 
Al tratarse de un servicio, la durabilidad está sujeta al tiempo que tome la prestación de 
la tarea requerida por el cliente. 
Confiabilidad: 
El sistema de valoración es la fuente principal de confianza de los usuarios hacia la 
empresa. Cada vez que una cocinera brinda sus servicios, la página le solicitará realice 
una valoración de la atención recibida. De esta manera otros usuarios pueden apreciar la 
calidad del servicio de cada cocinera que se espera esté en el promedio más alto posible. 
Estilo: 
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De acuerdo a la información obtenida del mapa de empatía, el diseño de la página será 
moderno, sofisticada, en respuesta a las preferencias de los usuarios de nuestro segmento. 
Diseño: 
Se dispondrá de un diseño moderno, que brinde una experiencia agradable al consumidor 
que ingrese a la página web. 
La marca: 
Nuestra marca es COCINERITAS EXPRESS, que asocia el servicio de cocina delivery, 
así como el género del personal que brinda dicho servicio. 
 
Pilares de la marca: seguridad, comodidad y practicidad. 
Logotipo: 
 
Figura 11: LOGOTIPO 
 
El logotipo dispone de la característica asociativa, compuesta por una imagen que hace 
referencia al servicio que se brinda. De manera que sea fácil identificar el rubro al cual se 
dedica la empresa. 
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El logotipo cumple con el objetivo funcional de comunicar el tipo de servicio que 
obtendrá en usuarios al ingresar sobre él. Con una imagen sencilla de fácil recordación y 
de una facilidad de poder ser difundido en cualquier medio de comunicación. 
 
Isotipo 
Construcción gráfica de un ícono que hace alusión a una cocinera con sus herramientas 
de trabajo. 
Slogan:  
“Comida con Sabor a hogar” hace alusión a la una de las funciones principal del servicio. 
Refleja el segmento objetivo y el beneficio del servicio. 
Tipografía: 
 Pacifico 
Estrategia de precios 
La estrategia de precios que debe utilizar es el NEUTRO, pues no dispone de un producto 
innovador de alta tecnología y menos de uno de consumo masivo. Además, como 
estrategia general de la empresa es posicionar su producto en fusión a la diferenciación 
de sus características frente a sus principales competidores. 
Para poder determinar el posible precio se usó como referencia los costos y gastos 
referidos a la prestación del servicio, así como a los márgenes mínimos que la empresa 
espera percibir del desarrollo del servicio. 
Algunas características de la estrategia indica que: 
Es importante mantener el estándar de la calidad y el seguimiento, ya que el cliente 
relaciona el precio con calidad.  
Es necesario resaltar los beneficios y las necesidades cubiertas por el servicio prestado, 
ya que la percepción del cliente es importante y es impactante en las redes sociales, los 
mismos estarían dispuestos a pagar el precio y ser clientes frecuentes. 
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Permite un precio de introducción y manejar el margen dependiendo de la aceptación del 
cliente y el crecimiento en el mercado, mediante promociones. 
Costos:  
 
Los costos variables del servicio están compuestos por el transporte de la cocinera, el uso 
de guantes y cofias por servicio, el cual representan un costo variable de S/ 5.50 soles. 
 
Precio de venta:  
El precio de venta establecido se reduce, ya que al usar la plataforma de pagos con tarjetas 
de crédito o débito de Payu, esto nos genera los siguientes costos: 
 
Tabla 12: PRECIO DE VENTA 
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4.4.4. Estrategia comunicacional 
La estrategia comunicacional del proyecto debido al tipo de modelo elegido B2C 
(Business To Commerce) dispone de un trato directo entre la empresa y el consumidor 
final. Para ello se utilizarán las redes sociales y la plataforma web desarrollado para la 
empresa. 
La comunicación será directa, ya que estarán en redes sociales, mailing, etc.  y enfocada 
en brindar los beneficios, destacar el valor agregado y la responsabilidad social. 
Para ello utilizaremos dos enfoques de comunicación: 
Estrategia Push 
Estrategia Pull 
La estrategia Push se soportará en el manejo de herramientas como e-marketing, Search 
Engine Optimization (SEO), SEM (publicidad en Google adwords) y CRM para mantener 
la relación con los clientes. 
La estrategia PULL se soportará a través del contacto que tienen la red de cocineros con 
los clientes y el retorno de información que pueda facilitarse a la empresa para su mejora 
continua. 
Tecnología: 
La empresa pretende ingresar al mercado a través de la utilización de la tecnología como 
herramienta para comunicarse con el cliente. De esta manera podrá estar más cerca de sus 
usuarios. 
Conocer el mercado: 
Para el desarrollo de la marca primero se debe conocer el mercado, entenderlo y empatizar 
con ello. Para ello se establecerá una comunicación continua con el usuario a través de 
las redes sociales como fuente principal de retroalimentación para mejorar el servicio 
ofrecido. 
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Figura 12: NUMERO DE USUARIOS DE FACEBOOK EN PERU 
 
Fuente: Diario La República 
 
Calidad del servicio: 
La empresa debe garantizar la calidad del servicio sobre cualquier otro requerimiento. 
Para ello se establecerán puntos de referencia que sirvan de control de manera que la 
promesa de la empresa de brindarle la mejor cocinera no se vea mermado por variaciones 
en el horario, calidad del servicio disponibilidad del mismo. 
Mezcla de promoción 
Promoción de ventas 
En la etapa de introducción se utilizará promociones, ya que lo queremos es captar la 
aceptación, crecimiento de la demanda y en un futuro fidelidad del cliente. 
 
Publicidad 
Este punto es muy importante para el producto, a través de la publicidad digital en medios 
digitales como Facebook, se plantea utilizar post, videos patrocinados que lleguen al 
público objetivo. 
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Figura 13: ESTRATEGIA PULL 
 
 
4.4.5. Estrategia de distribución: 
El proyecto COCINERITAS EXPRESS, dispone del modelo B2C, esto significa que la 
atención a los clientes será directa a través de la plataforma virtual desarrollada para la 
empresa que consiste en la página web y los perfiles de las redes sociales. 
Al disponer de un trato directo se busca generar la confianza del cliente hacia la empresa. 
Pues el servicio sería más personalizado, de manera que se pueda identificar el 
requerimiento del usuario y poder atenderlo de acuerdo al nivel de exigencia requerido. 
Además, al disponer de un tipo de servicio que será atendido en el mismo lugar donde se 
encuentra el cliente, es importante desarrollar la plataforma de tal manera que se facilite 
la comunicación del cliente con el cocinero y la empresa. 
 
4.5. Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
En el análisis realizado, se obtuvo como público objetivo (target) a 873 hogares. De ellas, 
se plantea alcanzar en el primer año el 40% de dicho mercado, el cual esta representado 
por 349 hogares. Asimismo, se plantea un crecimiento anual del 3%. 
 
4.5.1. Demanda proyectada 
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El primer cuadro detalla la proyección de la demanda mensual en el primer año de inicio 
de las operaciones. En el segundo cuadro se detallan las proyecciones en los 5 primeros 
años de actividad, considerando una tasa de crecimiento del 3 % anual. 
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Tabla 13: PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA 
 
 
4.5.2. Proyección de las ventas 
 
Tabla 14: PROYECCION DE VENTAS 
 
El plan de ventas se encuentra estructurado mediante activaciones, participación en ferias, 
visitas a grandes empresas (más de 500 trabajadores), entre otros. Esto nos permitirá 
cumplir las estimaciones planteadas.  
 
4.6. Presupuesto de Marketing 
 
Presupuesto de marketing mensual según el tipo de gasto: 
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El presupuesto de marketing anual estimado en marketing es de S/ 40,300.00. 
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Para los próximos 5 años será el siguiente. 
 
Tabla 15: PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING 
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CAPÍTULO V. PLAN DE OPERACIONES 
 
5.1 Políticas Operacionales 
En COCINERITAS EXPRESS se busca que cada servicio proporcione una experiencia 
única a nuestros clientes con la finalidad de logar el uso recurrente del servicio. La 
propuesta de valor del proyecto incluye: 
• Servicio de cocina a domicilio a tarifas accesibles. 
• Red de cocineras expertas, listas para atender de forma eficiente y personalizada. 
• Amplia carta de platos criollos, regional y dietéticos. 
 Para ello, se establecen algunas políticas sobre la prestación del servicio. 
 
Figura 14: PERSONAL COCINERITA 
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Carácteristicas del servicio :  
 Tiempo de servicio: 1 Hora y media aprox. 
 Número de platos por servicio: El servicio prestado comprende la preparación de 
4 a 6 platos. De exceder este número de platos, se deberá incrementar el valor de 
S/ 5.00 por plato. 
 Valor del servicio: El servicio tiene un costo según el plato elegido por el cliente, 
siendo estos comida dietética, criolla y regional. El valor de los mismos se 
encuentran en S/ 35.00, S/ 40.00 y S/ 45.00 respectivamente. 
 Lugar de prestación : El servicio se brindará en el domicilio del cliente, dentro de 
los límites de Lima Metropolitana 
 Tiempo se separación: El tiempo mínimo de solicitud del servicio es de 48 horas. 
 Pago del servicio : El pago del servicio es adelantado con depósito en cuenta o 
mediante Tarjetas de Crédito 
 
Incidentes durante el servicio: 
Para el caso que el cliente no desee el servicio luego de haber confirmado su 
requerimiento (pago) se le impondrá una recarga del 10% por gastos administrativos. 
Para el caso de requerir alguna modificación en el servicio como el cambio de menú, este 
deberá ser notificado con un mínimo de 24 horas de anticipación. 
Condiciones del capital humano : 
El personal que labora para COCINERITAS EXPRESS, es externo. Es decir, no está 
dentro de la planilla de la empresa pero se le brindará Essalud y como tal no le generan 
mayores cargos. 
El beneficio obtenido por el servicio brindado tiene la relación de 60% - 40% donde la 
cocinera se lleva un 60% y la empresa un 40%. 
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La disponibilidad de horarios estará  a cargo las necesidades de la empresa. De tal manera, 
que las cocineras deberán de brindan 8 horas al servicio de la compañía Disposición de la 
plataforma: 
El uso de la plataforma web es necesario para la solicitud y contratación del servicio. 
El consumidor final deberá registrar la requerimiento en la plataforma de acuerdo a su 
requerimiento. 
La cocinera deberá registrar su disponibilidad de acuerdo al servicio de locación con la 
empresa. 
 
5.1.1 Calidad 
Valoración de la calidad del servicio: 
La valoración de la calidad del servicio se basa en los siguientes criterios: 
Cuando el servicio haya sido brindado, el cliente podrá subir su evaluación en línea a la 
plataforma de la empresa. De esta manera se podrá disponer de los datos necesarios para 
una mejora del servicio y de la plataforma. 
Los rangos de valoración del servicio irán en función a los siguientes valores: Tiempo de 
servicio, calidad de servicio, presentación del menú. 
De igual manera, el personal que brinda el servicio podrá ser evaluado por el consumidor 
final. 
Finalmente, se podrá evaluar la plataforma virtual del programa COCINERITAS 
EXPRESS de manera que se pueda actualizar el sistema para su mejora. 
Sobre esto criterios de valoración tenemos los siguientes: 
Valoración del servicio: 
 Formas de pago. 
 Disponibilidad de cocineras. 
 Variedad de platos. 
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 Limpieza de la zona de trabajo. 
Valoración de la cocinera : 
 Puntualidad del servicio. 
 Presentación del personal. 
 Trato al cliente. 
Valoración del producto : 
 Presentación del producto. 
 Limpieza de la zona de presentación del producto. 
 Variedad de platos disponibles para el cliente. 
Valoración de la plataforma : 
 Nivel de accesibilidad. 
 Nivel de navegabilidad. 
 
5.1.2 Procesos 
Para el análisis de los procesos se presenta el siguiente diagrama con los diferentes niveles 
y áreas involucradas.  
Cada proceso está desarrollado para generar valor así como para reducir los costos y 
maximizar los tiempos de atención. 
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Tabla 16: CUADRO DE PROCESOS
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Para alcanzar la excelencia del servicio alineado al objetivo de la empresa los procesos se 
centran en los siguientes : 
Educar y entrenar : 
Se trata de promover la empatía y el compromiso del colaborador con los objetivos de la 
empresa. 
Procesos : 
La interacción en cada proceso es importante, pues se puede demostrar el nivel de 
compromiso de la empresa por cumplir su promesa de valor. 
Clasificar : 
Se reconoce la importancia de los procesos identificando cuales son las actividades clave 
y su relevancia para la compañía. 
Relacionar : 
Es importante entender la relación de cada proceso y como su interacción adecuada de 
acada una de ellas beneficia a la compañía. 
Actividades alineadas a la estrategia: 
Cada actividad debe estar relacionada y alineada a la estrategia del proyecto. 
Indicadores de resultados : 
El progreso del sistema se medirá con indicadores de logros de objetivos. 
5.1.3 Planificación 
La planificación de la empresa se centra en la organización, coordinación y control de las 
principales objetivos y procesos de la misma. Para ello, las políticas de planificación se 
centran en lo siguiente: 
Evaluar la situación empresarial actual. 
Desarrollar los objetivos. 
Desarrollar las estrategias adecuadas. 
77 
Desarrollar programas de acción. 
Desarrollar los indicadores de medición. 
5.1.4 Inventarios 
El modelo de negocio desarrollado en este proyecto no requiere de la implementación de 
un área dedicada a los inventarios, ya que es una empresa de servicios donde solo y 
exclusivamente se dedica a proveee de cocineras a nuestros clientes. 
Por ello, los inventarios están comprendidos de activos fijos que mantiene la empresa, los 
cuales serán adquiridos al incio del proyecto, equipos de uso cotidiano, uniformes de las 
cocineritas y merchandising que será entregada posterior al servicio prestado. 
5.2 Diseño de instalaciones 
5.2.1. Localización de las instalaciones  
Cocineritas Express cuenta con una oficina alquilada, la cual es propiedad de uno de los 
socios. La misma, se encuentra ubicada en la Jr. Pumacahua N° 1629, Jesús María y será 
usada como oficina administrativa y de capacitación al personal que presta el servicio. La 
localización es apropiada debido a su cercanía con los distritos del mercado objetivo. El 
costo del alquiler se encuentra establecido en S/ 1,200.00. 
Asimismo, las cocineritas son madres de familia solteras y que han sufrido algún tipo de 
violencias y que actualmente viven en las diferentes casas hogar. Ellas, serán capacitadas 
constantemente en relación a la preparación de los diferentes platos y servicio al cliente, 
permitiendo establecer una estrecha relación con los usuarios. 
A continuación, se detalla los criterios usados para determinar la ubicación de la oficina. 
La la ubicación del proyecto identificamos 3 posibles distritos que cumplan con los 
siguientes requisitos: 
 Tamaño del local 
 Alquiler 
 Seguridad de la zona 
 Accesibilidad a la zona 
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 Cercanía con la zona 6 y 7 
 Cercanía a casas hogar 
 
Tabla 17: PONDERACION DE DISTRITOS 
 
 
Figura 15: UBICACION DEL LOCAL 
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5.2.2 Capacidad de las instalaciones 
El local elegido de unos 88.125 mt2 dispone de los siguientes ambientes: 
01 cochera. 
01 ambiente amplio de 19mt2 aproximadamente que luego de haber sido 
acondicionado puede ser usado como lugar de espera y sala de reuniones. 
03 habitaciones que serán usadas por las diversas jefaturas de la empresa. 
02 servicios higiénicos. 
01 ambiente que puede ser acondicionado como cocina de prueba. 
 
5.2.3 Distribución de las instalaciones 
La distribución de ambientes de local deberá contemplar las áreas necesarias para el 
desarrollo de las actividades comerciales del proyecto. Estos espacio estarán distribuidos 
de la siguiente manera : 
01 Área de administración 
01 Área comercial 
01 Área de operaciones 
01 Recepción 
01 Sala de espera 
01 Cocina de prueba 
01 Cochera 
 
 
El layout del local acondicionado para el proyecto es el siguiente : 
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Figura 16: LAYOUT 
 
 
5.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 
La plataforma virtual estará disponible en los principales buscadores web para que el 
consumidor y el usuario (cocinera, socio comercial) pueda acceder a esta. 
Los costos de diseño y desarrollo de la plataforma virtual es S/ 2,000.00 
Accesibilidad multiple para PC, tablets 
Zona privada de uso exclusivo para los usuarios registrados. 
Web autogestionable, perimite una gestión autónoma del contenido de la página. 
Formularios personalizados. 
Buscador de contenido personalizable, adaptable a las necesidades de los usuarios. 
Integración con el programa email marketing. 
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Integración con redes sociales como Facebook, Twitter, Google Plus, YouTube, entre 
otros 
Integración con plataformas de pago 
La plataforma contiene toda la información de los diferentes platos ofrecidos, asimismo, 
se incluye las recetas y los insumos que estos necesitan para ser utilizados en la 
preparación. El cliente debe asegurarse de contar con todos los insumos requeridos para 
la preparación del plato elegido, de no contar con los mismos, en la página web se detallan 
algunas alternativas de compra online en supermercados y/o tienda más cercana a su 
domicilio.  
La página solicitará el llenado de un formulario con los datos del cliente para prestar el 
servicio. En el calendario que se encuentra incorporado en la página se debe realizar la 
reserva del servicio y este indicará los horarios disponibles.  El pago será realizado 
mediante depósito en efectivo en una Cuenta de Ahorro del BBVA Continental ó 
mediante Tarjetas de Débito y Crédito, el cual es administrado por Peyu. Una vez 
confirmada la transacción se procede a enviar, mediante un correo electrónico, toda la 
información de la cocinerita que atenderá la solicitud. 
 
5.3.1. Características de comercio 
Permite reconocer los costos de los diferentes servicios que brinda la empresa 
Permite reconocer la disponibilidad de personal de cocina. 
Permite gestionar la forma de pago del servicio 
Permite gestionar descuentos especiales por promociones activas 
Permite gestionar la fecha de solicitud del servicio 
 
Plataforma online de pagos con Tarjetas de Débito y Crédito – Peyu: 
La plataforma elegida para esta función será Peyu, ya que es una de las más confiables 
del mercado y que cumplen con las distintas normativas de seguridad PCI, el cual 
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involucra proteger la información de las tarjetas obtenidas. Esta plataforma estará 
enlazada a la página web mediante un redireccionamiento. 
5.3.2. Características avanzadas 
Conector API, herramienta necesaria para la sincronización de otros productos a la web 
desde otras páginas o aplicaciones. 
SDK, herramienta para desarrolladores para programar aplicaciones externas. 
 
5.4. Mapa de Procesos y PERT 
El desarrollo de los mapas de procesos se registran a los pasos claves para el desarrollo 
del negocio, los cuales consisten en los siguientes: 
 
Proceso comercial 
Proceso de operaciones (prestación del servicio) 
Proceso de desarrollo virtual 
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Tabla 18: PROCESO COMERCIAL 
 
Punto Crítico: 
Disponibilidad de cocineras: De no contarse con disponibilidad de operarias para realizar 
un servicio, el área de post venta (marketing) contactará al cliente y aplicara el protocolo 
de atención (Escucha, pide disculpas, brinda solución y agradece). 
Proceso de operaciones: 
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Tabla 19: PROCESO DE OPERACIONES 
 
Punto Crítico : 
Puntualidad en el servicio: Área de post venta (Marketing) contacta al cliente y ofrece las 
disculpas del caso, informando la nueva hora de llegada de la cocinerita. Si el cliente se 
encuentra muy mortificado se procede a ofrecerle un descuento en el servicio como parte 
del protocolo de fidelización al cliente. Se evaluará según sea la gravedad circunstancia. 
Proceso de desarrollo virtual: 
Tabla 20: PROCESO DE DESARROLLO VIRTUAL 
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Punto Crítico: 
Caída del servidor: Se realizará un aviso en nuestras redes sociales, solicitando que los 
servicios sean adquiridos a través de estos medios provisionalmente, es por ello que se 
solicitará datos personales (correos y teléfonos) para contactarnos con ellos y brindarles 
una alternativa de pago y confirmar el pedido. 
 
Tabla 21: PERT/ GANTT 
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Las gestiones correspondientes a la formación hasta el inicio de las operaciones se realiza 
en 8 semanas.  
5.5. Planeamiento de la Producción 
5.5.1. Gestión de compras y stock 
Debido a la naturaleza del servicio que brinda la empresa, su gestión de compras y manejo 
de inventarios se limitará al material publicitario utilizado por la compañía para el 
lanzamiento de sus servicios y/o activaciones comerciales. 
Para ello, el responsable de estos materiales será el jefe administrativo, quien en 
coordinación con el jefe de ventas programarán los productos a utilizar como: 
Polos 
Gorros 
Mangas de cocina 
Guantes de cocina 
Para el control del mismo, se utilizará una plantilla en excel bajo el sistema de costes de 
inventarios por el método promedio. 
5.5.2. Gestión de la calidad 
La gestión de la calidad del servicio será responsabilidad del área de operaciones, pues 
ellos disponen del trato directo con el área del servicio de desarrollo tecnológico. De esta 
manera, luego de recibir el feedback por parte del cliente después de concretado el 
servicio.  
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El área de operaciones podrá discriminar cada informe para aprovechar al máximo las 
sugerencias de mejora, tanto del servicio como de la plataforma virtual. 
5.5.3. Gestión de los proveedores 
La gestión de proveedores será en base a los siguientes: 
Proveedor principal:  
Es todo aquel especialista en cocina que disponga de experiencia en la preparación del 
tipo de alimento requerido por el cliente. Su disposición en el portal web de la compañía 
será luego de aprobar la evaluación presencial de sus habilidades en las oficinas de la 
compañía, la cual dispone de un ambiente acondicionado para esa prueba. 
Proveedor de uniformes: 
El uniforme de las cocineritas será encargada a la empresa Mirni, ya que cuenta con 
experiencia en el mercado y demuestra confianza y puntualidad 
 
 
 
Proveedor de servicios :  
Los proveedores de servicios son todos aquellos que atenderán las actividades externas 
claves requeridas por la compañía. Entre estas tenemos, las de telecomunicaciones, la red 
de internet, los servicios básicos generales, el desarrollo de la plataforma web, la 
confección del material publicitarios, entre otros. 
Proveedores de recursos financieros : 
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Debido a la mediana inversión en el proyecto, esta será proporcionada por los 4 socios de 
la empresa. Asimismo, se mantendrá líneas de crédito independiente por cada socio en 
las diferentes entidades financieras hasta que la empresa sea sujeto de crédito. 
5.6. Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo. 
La inversión en activos de la empresa se distribuyen en : 
Activos tangibles 
Activos intangibles 
Activos tangibles : 
Tabla 22: INVERSION EN MUEBLES 
 
El gasto de inversión de muebles es de S/4,576.27. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 23: INVERSION EN ACTIVO FIJO 
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El gasto de inversión de equipos es de S/10,381.36. 
 
Tabla 24: INVERSION EN INMUEBLES 
 
El gasto de inversión de inmuebles es de S/5,550.00. 
 
Tabla 25: INVERSION INICIAL 
 
El gasto de inversión inicial es de S/4,790.00. 
Activos intangibles : 
Tabla 26: INVERSION EN INTANGIBLES 
 
El gasto de inversión inicial es de S/2,000.00. 
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Tabla 27: INVERSION TOTAL 
 
El  gasto de inversión fijo total es de S/27,297. 
 
 
5.7. Estructura de costos de producción y gastos operativos 
La estructura de producción está relacionado directamente con los gastos de operación. 
Pues la empresa presta servicios puros. Debido a esto, el registro de estos importes son 
los siguientes : 
Tabla 28: GASTOS OPERATIVOS MENSUALES 
 
 
Total de gastos administrativos fijos y operativos es de S/ 8,650.00 
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Tabla 29: ESTRUCTURA DE GASTOS MENSUALES (TODO EL AÑO) 
 
Total de gastos por todo el año es de S/ 37,150.00. 
De acuerdo al incremento de las ventas, de igual manera cada año se incrementara un 3% 
Tabla 30: ESTRUCTURA DE GASTOS MENSUALES (PRÓXIMOS 5 AÑOS) 
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Total de gastos mensuales en los próximos 5 años S/ 38,638.90 
Tabla 31: COSTO DE SERVICIO 
 
Total de gastos mensuales en costos de servicio S/ 9,123.30 
Tabla 32: ESTRUCTURA DE COSTO DE SERVICIO (TODO EL AÑO) 
 
Total de gastos mensuales por costo de servicio de todo el año es de S/ 169,309.90. 
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Tabla 33: ESTRUCTURA DE COSTO DE SERVICIO (PRÓXIMOS 5 AÑOS) 
 
 
Total de gastos mensuales por costo de servicio de los próximos 5 años. 
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CAPÍTULO VI. ESTRUCTURA 
ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
6.1. Objetivos Organizacionales 
Los Objetivos organizacionales deben estar alineados a establecer una idea de cultura 
organizacional que concientice al personal interno (Trabajadores) y sentirse conectados 
con las empresa. 
Los Objetivos son : 
Alcanzar una estabilidad con los sueldos establecidos, según el mercado y las habilidades 
de los colaboradores, incrementando el 5 % anualmente. 
Concretar y mantener de 5 a 6 capacitaciones anual para los colaboradores, orientados a 
la preparación de los platos y al servicio que debe brindar al cliente. 
Fidelizar y mantener una cultura organizacional en la empresa con incentivos y dinámicas 
que ayuden a la integración del personal. 
Reunión con los responsables de cada área para verificar los avances y soluciones de 
posibles conflictos que pueden suscitar en la empresa. 
Alcanzar un crecimiento del 10% el primer año y sostener en los 5 primeros años del 5%. 
6.2.  Naturaleza de la Organización 
Cocineritas Express es una empresa con fines de lucro pero con trabajo de responsabilidad 
social, es una pequeña empresa que cuenta con 4 personas que se encargarán de cada una 
de áreas: Gerente general, jefe de Operaciones, Jefe de Finanzas y Jefe de marketing los 
cuales estarán en planilla y con 9 cocineritas que se les pagará por recibos p/h 
asignándoles un beneficio de la empresa que es Essalud. 
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6.2.1. Organigrama 
 
 
Figura 17: DIAGRAMA DE PUESTOS 
 
La empresa contará con una persona que se encargara de la Gerencia General y RR.LL, 
ella se responsabiliza de definir metas a corto, mediano y largo plazo, realizará una 
evaluación constante de la estructura y del grupo de trabajo. Coordinara directamente con 
el  jefe de finanzas los movimientos de la empresa. 
La Jefatura de Marketing, realizará un conjunto de estrategias como de penetración, 
comunicación, promoción y de relaciones públicas en los canales de venta. 
La Jefatura de Operaciones, realizará el seguimiento y control constante del servicio de 
las cocineritas. 
La Jefatura de Finanzas, es una de las áreas más importantes de la empresa porque será el 
responsable de la contabilidad, del manejo de pagos de sueldo. 
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6.2.2. Diseño de Puestos y Funciones 
A continuación mostramos las funciones y responsabilidades del grupo de trabajo. 
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6.3. Políticas Organizacionales 
La empresa cuenta con 3 pilares: Servicio, Gente y Negocio, cada pilar es igual de 
importante ya que trabajan en sinergia: 
Lo que desea la organización con las siguientes políticas es: 
Promover la comunicación abierta y la honestidad. 
Aseguramos que los colaboradores se respeten entre ellos y haya un trato igualitario.  
Refleja la imagen de la empresa y es fuente de conocimiento para nuevos colaboradores. 
Enfoque en servicio: Brindar al cliente un servicio especializado, donde la colaboradora 
podrá manejar y brindar un producto, superando las expectativas, siempre abiertos a tener 
oportunidades de mejora. 
Enforque de mercado: La organización buscará innovar en el servicio para satisfacer 
nuevas necesidades del mercado. 
Alerta de competencia: Buscar nuevas formas de brindar buenas experiencias al cliente, 
de tal manera que minimice el impacto de la competencia.  
Enfoque de valores: Los colaboradores conocerán las políticas internas de la 
organización, asi como los valores, de tal manera que se minimice la ambigüedad. 
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Enfoque de incentivos: Buscando el mejorar la calidad de vida de los colaboradores, se 
podrá implementar en un futuro nuevos esquemas de incentivos, de tal manera el 
colaborador podrá ganar más dinero. 
6.4. Gestión Humana 
6.4.1. Reclutamiento 
Dentro del proceso de reclutamiento, buscamos garantizar el ingreso del mejor talento 
calificado a la organización, permitiendo una mayor precisión en la sección del talento 
humano: 
Objetivos:  
Garantizar el ingreso de talento humano calificado. 
Seleccionar al personal que posea las competencias más idóneas para el puesto. 
Disminuir la rotación de los colaboradores dentro de la organización.  
 
6.4.2. Selección, contratación e inducción 
Selección: 
La información de las madres serán proporcionadas por las Casas Hogares, así mismo 
pasarán por un proceso de selección, ya que deben de cumplir un mínimo de 
competencias, deben de estar psicológicamente aptas para interactuar con clientes. 
Como empresa tendremos el perfil idóneo, con los siguientes criterios: 
¿Qué habilidades necesita? 
¿Qué conocimientos técnicos posee? 
Valores 
¿Capacidad de trabajar en equipo? 
¿Capacidad de trabajo bajo presión? 
¿Experiencia? 
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Luego el postulante pasará por las siguientes etapas: 
 Entrevista Preliminar 
 Prueba de conocimiento  
 Prueba psicológica  
 Entrevista final 
 Prueba de salud ocupacional  
Una vez elegido a los colaboradores, procedemos a formular un contrato, es decir, firmar 
en conjunto el contrato en donde señalemos el cargo a desempeñar, las funciones que 
realizará, la remuneración que recibirá, el tiempo que trabajará con nosotros  y otros 
aspectos que podrían ser necesario acordar.  
Inducción: 
En la etapa de inducción, se le brindará toda la información específica del puesto y las 
herramientas a usar dentro de la organización y debe de tener las siguientes 
características: 
Clara y sencilla  
La información debe ser completa 
El qué y el cómo debe de realizar sus actividades 
La inducción tendrá las siguientes fases: 
Clases del cómo desenvolverse en la cocina, en esta parte de la inducción será liderado 
por un profesional en el rubro de cocina, donde explicará procesos, casos y casuísticas. 
Cocimiento del organigrama y ubicación de los encargados. 
Manual de funciones para el cargo, esto ayudará a definir las responsabilidades, funciones 
específicas, beneficios, plan de contingencia, etc.   
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6.4.3. Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 
 
Luego del proceso de inducción y entrenamiento se realizarán pruebas de desempeño, a 
fin de identificar cual o cuales son los puntos clave de la inducción que no estuvieron 
claro, con la finalidad de reforzarlo o tomar acciones. 
Capacitación, desarrollo y evaluación de desempeño: 
Para la organización, la capacitación es una pieza clave dentro del crecimiento del 
colaborador y la creación de una buena experiencia del cliente. 
Fase de capacitación: 
Proceso y mejora de habilidades culinarias: El colaborador llevará una capacitación con 
un Chef especializado para ayudarlas a potencializar sus habilidades culinarias y ser más 
eficientes en el proceso de cocina y crear agradables momentos con los clientes.  
Competencias: Se le hará conocer al colaborador las competencias claves que ellas 
necesitaran y que nosotros daremos seguimiento, a continuación se detalla dichas 
competencias: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 34: TABLA DE COMPETENCIAS 
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Manejo de situaciones complicadas: El colaborador llevará una capacitación donde podrá 
manejar situaciones complicadas con clientes, de tal manera que se minimice la 
exposición de la empresa y el colaborador.  
Desarrollo y Evaluación de desempeño: 
En esta fase, la empresa al brindarle las herramientas se debe de medir,  la medición será 
mensual, trimestralmente y anualmente.  
Formato que se manejará con el colaborador para la evaluación de desempeño: 
 
 
 
El evaluador medirá al colaborador con los siguientes criterios: 
 
 
 
 
6.4.4. Motivación 
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Para la empresa es importante  el desarrollo del colaborador y el impacto positivo que va 
a tener cuando se inserte a la sociedad. Ellas necesitan tener horarios flexibles y 
potencializar sus habilidades y competencias en un ambiente saludable y con condiciones 
laborables mínimas: 
Seguimiento y potencialización de competencias: Daremos seguimiento para que cada 
colaborador desempeñe su puesto acorde a sus habilidades y competencias, de esta 
manera el colaborador no se desmotivará. 
Encuesta 360°: Periódicamente nos reuniremos con nuestro personal, para recolectar 
información vital para detectar las oportunidades de mejora de la organización y 
establecer conjuntamente un plan de acción para el desarrollo de todos los colaboradores, 
con el objetivo que se sientan parte de la empresa y del crecimiento de la misma.  
Reconocimiento: Brindar feedback a los colaboradores y felicitar a los que lograron su 
meta de satisfacción y puntualidad a los clientes, invitándolas a seguir. Recordando que 
esperamos de ellas. 
Políticas flexibles: Brindaremos a los colaboradores la posibilidad de tener un horario 
flexible para poder realizar otras actividades personales, esto contribuirá a que los 
colaboradores sean  más eficientes y productivos. 
Creación de incentivos: La empresa creará dos incentivos para garantizar el cumplimiento 
de dos indicadores que para el cliente y la empresa genera valor. 
Puntualidad: El colaborador deberá tener un indicador de 75% de alcance.  
Satisfacción de cliente: El colaborador deberá tener un indicador de 80%. 
Ambos generarán 88 soles adicionales para el sueldo del colaborador en el pago de 
Essalud.   
 
 
6.4.5. Sistema de remuneración 
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Los colaboradores de la empresa serán contratados mediante recibos por honorarios y el 
pago será mediante transferencias interbancarias a sus cuentas sueldos o sueldo 
independiente cada fin de mes, los bonos por satisfacción y puntualidad serán abonados 
al subsiguiente mes.  
La empresa ayudará a los colaboradores a la creación de su RUC personal para así emitir 
los recibos por honorarios.  
 
6.5. Estructura de gastos de RRHH 
 
Tabla 35: GASTOS DE PLANILLAS 
 
Total de gastos mensuales por planilla administrativa es de S/ 5,882.00. 
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Tabla 36: GASTOS DE PLANILLA (todo el año) 
 
 
Total de gastos mensuales por planilla por todo el año es de  S/ 81,048.00. 
 
Tabla 36: GASTOS DE PLANILLA  (Próximos 5 años) 
 
 
Total de gastos mensuales por planilla de los próximos 5 años. 
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CAPÍTULO VII. PLAN ECONOMICO – 
FINANCIERO  
A continuación se detalla el análisis económico financiero del proyecto. 
7.1 Supuestos 
El proyecto se analiza bajo los siguientes supuestos : 
 El horizonte del proyecto : 5 años 
 Inflación de país : 2% 
 Tasa de desempleo : 6.6% 
 Impuesto mensual : 1.5% 
 Sueldo de cocineras : 930 soles mensuales 
 Cobro del servicio prestado : 100% al contado  
 Crecimiento de ventas: durante el primer año el crecimiento será de 1% mensual 
y considera una tasa de crecimiento anual del 3 %. 
 
7.2 Inversión de activos (fijos e intangibles) y depreciación 
 
La inversión en activos fijos se detalla a continuación: 
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Tabla 37: INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 
 
 
 
7.3 Proyección de ventas 
En las siguientes tablas se registra la proyección de ventas en montos y cantidades de 
servicios: 
 
Tabla 38: PROYECCION DE VENTAS ANUALES 
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Tabla 39: PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA 
 
 
 
7.4 Cálculo del capital de trabajo 
 
Para iniciar el proyecto se requiere de una inversión inicial de 40 000.00 soles, los cuales 
serán invertidos de la siguiente manera: 
 
 
 
 
 
7.5 Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional 
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La estructura de financiamiento es de forma tradicional, ya que los cuatro socios del 
proyecto realizarán una inversión de 10 000.00 soles cada uno. Asimismo, los socios 
solicitan un retorno de su inversión a una tasa (cok) del 20.57%, está tasa incluye la prima 
del riesgo por la inversión por este tipo de negocio. 
 
7.6 Estados Financieros  
 
Tabla 40: BALANCE GENERAL 
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Tabla 41: ESTADO DE RESULTADOS 
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7.7 Flujos Financieros 
Tabla 42: FC PROYECTADO 
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7.7.1. Flujo de caja optimista 
Tabla 43: FC OPTIMISTA 
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7.7.2 Flujo de caja pesimista 
Tabla 44: FC PESIMISTA 
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En los flujos de caja proyectados, el escenario normal considera un crecimiento de ventas 
del 3% anual, ya que el sector de restaurantes crece en promedio este nivel. 
Figura 18: SECTOR 
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Para el escenario optimista se consideró un crecimiento del 5% anual, mientras que en el 
escenario pesimista se utilizó una tasa de crecimiento del 2% anual. 
 
7.8 Indicadores de rentabilidad 
 
 
Del análisis realizado al flujo de caja proyectado se observa que proyecto es rentable, ya 
que nos ofrece una tasa de retorno del 41% de la inversión. 
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7.9 Análisis de riesgo 
 
La creación de nuevas empresas con el mismo formato, mayor  concepto digital o con 
mayor inversión, esto implica que nuestros clientes y clientes potenciales puedan migrar 
ya que pueden obtener el mismo servicio: 
 Como Empresa debemos evaluar el comportamiento del mercado y diseñar un 
plan de contingencia para maximizar valores adicionales que generen valor al 
cliente (seguridad,  calidad en el servicio, puntualidad, etc.)  
 Crear una segmentación de cliente, de tal manera que conozcamos que valora el 
cliente y generar una fidelización con el mismo. Brindando el mismo servicio, 
pero con trato diferenciado. 
 Maximizar mediante videos del cómo la Empresa impacta positivamente a las 
Casas Hogares, de tal manera se logre una concientización de la responsabilidad 
social que tenemos.     
Nuestras colaboradoras no cubran las expectativas mínimas a nuestros clientes o generan 
alertas mediantes redes sociales: 
 La Empresa creará un protocolo de satisfacción 360°, donde el cliente brindará 
información sobre el nivel de satisfacción y que nos recomendarían; así mismo la 
colaboradora nos brindará información sobre el cliente. Esto nos ayudará que 
colaborador sienta que tiene el respaldo de la Empresa y el nivel de satisfacción 
del cliente va a ser mayor.  
 Cuando suceda una mala experiencia por ambas parte, será importante que el área 
de Post Venta (Marketing)  tenga una comunicación empática y se le invite a 
nuevamente solicitar el servicio, sin costo alguno. Esto nos ayudará a mejorar el 
proceso de satisfacción del cliente y minimizar la fuga de clientes y atraer clientes 
potenciales.  
 Nuestros colaboradores acepten trabajo en otras empresas del mismo rubro o con 
personas fijas: 
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 La Empresa ayudará a sus colaboradores a desarrollarse y concientizar el impacto 
positivo en sus familias, de tal manera que se genere fidelización con la Empresa.  
 Lo importante es generar un ambiente cálido, donde sus opiniones sean  
escuchadas y se sientan seguras de lo que hacen, de tal manera  que fortalezcan 
sus carencias y potencialicen sus competencias. 
 El riesgo comercial para la Empresa es no tener flujo de clientes  o no ser lo 
suficientemente atractivo para nuestro segmento: 
 La  Empresa creará combos que puedan incentivar  el consumo de nuestro 
servicio, adicionalmente campaña de referidos, donde el cliente podrá obtener 
mayores descuentos.  La Empresa obtendrá una rentabilidad mínima, sin embargo 
se generará un flujo de clientes.  
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 De acuerdo al estudio realizado podemos concluir que para el mercado el servicio 
ha tenido y tiene un crecimiento acelerado y es más que importante para los 
clientes. Hemos recolectado información trascendental que el servicio de 
Cocineritas Express tendrá una acogida positiva, ya que cubrirá la necesidad de 
comida de casa con personas confiables y una empresa con gran responsabilidad 
social.   
 Lo más difícil en el proceso de implementación es generar la confianza de nuestros 
clientes potenciales, por esa razón, nuestra Empresa está invirtiendo en un plan de 
marketing que genere valor en las redes sociales y se transmita que brindamos un 
servicio excepcional.  
 Para la Empresa es importante reforzar la marca y la responsabilidad social que 
tenemos, de tal manera de atraer nuevos talentos y de generar buenas expectativas 
para nuestros colaboradores y los que queremos atraer, la finalidad es generar la 
imagen de una empresa positiva, de tal manera que nuestras cocineritas se 
conviertan en embajadoras de la marca, brindando experiencias memorables a 
nuestros clientes.  
 Tenemos que estar atentos a los cambios del  mercado y anticipar cualquier tipo 
de amenaza, y como empresa debemos de potencializar el sueldo emocional 
(desarrollo personal y profesional), equilibrio en sus vidas laborales y personales, 
gestionar un clima laboral idóneo para el perfil de colaboradores que tenemos, 
reconocimientos, etc.    
 Podemos concluir que para la organización, es sumamente importante la 
Responsabilidad Social y el impacto positivo que conlleva y la construcción de la 
percepción de la marca. Es un camino para conseguir la lealtad de los clientes y 
la fidelidad de nuestros colaboradores. 
 
 
120 
BIBLIOGRAFÍA 
 
APEIM. (AGOSTO de 2017). ACERCA DE APEIM NSE. Recuperado el 10 de MAYO 
de 2018, de SITIO WEB DE APEIM: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 
 
APEIM. (AGOSTO de 2017). APEIM NSE. Recuperado el 10 de MAYO de 2018, de 
SITIO WEB DE APEIM: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 
 
COMPLICHEF. (2017). Recuperado el 10 de JUNIO de 2018, de SITIO WEB DE 
COMPLICHEF: http://www.complichef.com/ 
 
CPI.(AGOSTO de 2017). Recuperado el 10 de JUNIO de 2018, de SITIO WEB DE CPI: 
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
 
DIARIO GESTION. (10 de OCTUBRE de 2017). Recuperado el 10 de 06 de 2018, de 
SITIO WEB DEL DIARIO GESTION: https://gestion.pe/tendencias/management-
empleo/aplicaciones-moviles-peru-han-incrementado-63-productividad-empresarial-
220422 
 
DURAND CARRION, J. (25 de JUNIO de 2018). PERU ECONOMICO EN EL 2018, 
ANALISIS DE LA ECONOMIA PARA EL 2018. LIMA, LIMA, PERU. 
 
GUSTOS Y SABORES CATERING. (2017). Recuperado el 10 de JUNIO de 2018, de 
SITIO WEB DE GUSTOS Y SABORES CATERING: 
http://www.gustosysaborescatering.com/landing/#home 
 
121 
https://elcomercio.pe/politica/martin-vizcarra-convocar-elecciones-generales-noticia-
506404. (22 de MARZO de 2018). MARTIN VIZCARRA PUEDE CONVOCAR A 
SELECCION. EL COMERCIO, pág. 1. 
 
INEI. (MARZO de 2018). INEI. Recuperado el 10 de 05 de 2018, de BOLETIN 
ESTADISTICO DE INEI: 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-de-servicios.pdf 
 
IPSOS. (FEBRERO de 2017). Recuperado el 18 de 05 de 2018, de SITIO WEB DE 
IPSOS: https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-02/Apps2015.pdf 
 
LOS DESAYUNOS DE GUSTO. (2013). Recuperado el 10 de JUNIO de 2018, de SITIO 
WEB DE LOS DESAYUNOS DE GUSTO: http://www.losdesayunosdegusto.com/ 
 
MINTRA. (26 de 03 de 2003). MINTRA. Recuperado el 10 de 05 de 2018, de Sitio web 
del MINTRA: 
http://www.mintra.gob.pe/contenidos/archivos/prodlab/LEY%20DE%20LOS%20TRA
BAJADORES%20DEL%20HOGAR%20Ley%20No.%2027986%2003-06-03.pdf 
 
NIELSEN. (13 de DICIEMBRE de 2016). 42% DE LOS PERUANOS COME FUERA 
DE SU HOGAR AL MENOS UNA VEZ A LA SEMANA. Recuperado el 25 de 06 de 2018, 
de http://www.nielsen.com/pe/es/insights/news/2016/42-por-ciento-de-los-peruanos-
come-fuera-de-su-hogar-al-menos-una-vez-a-la-semana.html 
 
TZABAR CATERING GOURMET. (2008). Recuperado el 10 de JUNIO de 2018, de 
SITIO WEB DE TZABAR CATERING GOURMET: hhttp://www.tzabar.com.pe/ 
 
 
